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с покупателями; управление ориентированными на рынок внутренними бизнес-процессами; со-
трудничество с деловыми партнерами» [5, 154 с.]. 
Наиболее эффективным в современных условиях следует признать подход, основанный на хо-
листической концепции. Более мощный эффект при реализации концепции, дополненной основ-
ными управленческими принципами, предполагающими развитие бизнеса. К основным маркетин-
говым принципам развития бизнеса следует отнести следующие:  
- ориентируясь на специфику бизнеса реализовать управленческие маркетинговые меры на ос-
нове обоснованной модели маркетинг-микс (сегодня в научных трудах предложен ряд вариантов, 
представляющих собой расширенную версию классической модели 4Р); 
- в управленческих решениях исходить из необходимости роста и достижения высоких показа-
телей эффективности не только в краткосрочной, но и в долгосрочной перспективе; 
- принцип гибкости, который позволит адаптировать управленческие решения и действия под 
быстро меняющиеся условия внешней среды; 
- принцип оперативности принимаемых и реализуемых решений. 
В результате рассмотрения подходов к эффективному маркетинговому управлению отметим 
следующее. Достаточно важной управленческой задачей в бизнесе сегодня является обеспечение 
позиции устойчивого рыночного развития. Управленческие меры, направленные на решение дан-
ной задачи, предполагают реализацию воздействий маркетингового характера, направленных на 
сохранение целостности, обеспечение высокой доходности бизнеса, эффективное функционирова-
ние в условиях кризисов и внешних изменений. 
С рациональной управленческой позиции необходимым является перманентный поиск возмож-
ностей роста и развития, новых технологий и оригинальных обоснованных решений, что сопряже-
но с пониманием научно обоснованных и действенных рыночных моделей, предполагающих ком-
плексность и учет основных принципов в реализации управленческих решений. 
Основные направления дальнейших исследований состоят в изучении вектора развития рыноч-
ных тенденций и поиска новых решений для эффективной управленческой активности хозяйству-
ющих субъектов. 
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Современный маркетинг – это система организаций всей работы предприятия по созданию, 
производству и сбыту товаров, а также предоставлению услуг на основе единого изучения рынка и 
осуществлении запросов покупателей, с целью получения максимальной прибыли.  
Работа на любом рынке — это, во-первых, работа с потребителем, во-вторых – с товаром. 
Работа с потребителем — исследование, мониторинг, по сути — управление его поведением — 
ежедневная составляющая профессиональной деятельности каждого специалиста, занятого в сфе-
ре маркетинга, — продавца, торгового агента, менеджера по работе с клиентами, маркетинг-
менеджера и маркетинг-директора, вице-президента по маркетингу и главного руководителя ком-
пании.  
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Поведение потребителя – это деятельность, нацеленная напрямую на приобретение, употребле-
ние и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы принятия решений, которые 
предшествуют этим действиям и следуют за ними.  
Поведение потребителя зависит от внешних (социальных) и внутренних (психологических) 
факторов. Различный контингент людей по-разному воспринимает информацию, ведёт разнооб-
разный образ жизни, имеет свои потребности и ценности. На принятие решений покупателя ока-
зывают влияние и такие характеристики как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, 
экономическое положение, тип личности и представление о самом себе.  
Процесс принятия решений потребителя состоит, обычно, из следующих этапов: осознание по-
требителем наличия проблемы, информационный поиск, оценка и выбор альтернатив покупки, 
покупка, использование покупки и оценка решения.  
Управление потребительским поведением заключается в использовании маркетологом фактор-
ного влияния на каждую из стадий процесса решения потребителем о покупке. При этом жела-
тельно, чтобы процесс решения превратился в цикл, т.е. первая покупка привела к последующей, а 
потребитель стал бы постоянным клиентом.  
Существует много способов влияния на психологию поведения потребителя, самым распро-
странённым является реклама.  
Важную значимость для рекламы, особенно при исполнении ею функции убеждения, имеют 
достижения психологической науки.  
Деятельность человека во многом обуславливается доминантой, т.е. стабильным очагом повы-
шенной возбудимости в коре и подкорке головного мозга, с помощью рекламного воздействия 
вероятны как корректировка в сознании человека прежних доминант, так и формирование новых, 
способных мотивировать его к совершению покупок.  
Современные потребители сильно отличаются друг от друга по различным факторам. Поэтому 
целесообразно учитывать психологию, ценности, взгляды на жизнь каждой группы людей, чтобы 
реклама имела успех и максимально эффективно влияла на предпочтения целевого сегмента.  
Главным условием преуспевания многих компаний считается преданность потребителей. Выс-
шая степень лояльности (преданности) потребителей – это практически фанатичное почитание 
брэнда. Бренд - это некое представление о товаре в умах потребителей, ярлык, который мысленно 
наклеивается на товар. Процедура формирования бренда и управления им называется брэндингом. 
Он способен содержать в себе создание, повышение, репозиционирование, обновление и измене-
ние стадии развития брэнда, его расширение и усиление. Брэндинг - это способы создания особого 
мнения, которые вносят свой вклад в общий имидж и в отношении целевого сегмента рынка к то-
вару.  
Таким образом, формирование благоприятного образа предприятия в сознании современного 
потребителя наиважнейшая задача маркетинга, от решения которой напрямую зависит рыночный 
успех. 
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Важнейшим критерием, определяющим возможности функционирования и развития предприя-
тия в условиях рыночной экономики, является конкурентоспособность продукции.  
Под конкурентоспособностью продукции понимается её способность удовлетворять требова-
ния конкретного потребителя в условиях определенного рынка и периода времени по показателям 
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